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МЕЖА  МІЖ  КРЕАТИВОМ  ТА  МАНІПУЛЯЦІЄЮ  
В  РЕКЛАМІ 

На сьогоднішній день креативна реклама є невід’ємною частиною будь-
якої успішної компанії. Однією з тих компаній, що досягла висот завдяки 
своїй рекламній інтеграції є McDonald’s. Це бренд, що вийшов на світовий 
ринок та підкорив серця багатьох, ще на самому початку шляху, в 1955 р. [1]. 

Саме кампанія McDonald’s базується на простій, але зрозумілій концеп- 
ції — зосередься на емоціях та будь собою. В центрі уваги бренда завжди зна-
ходиться споживач та його життєвий досвід. Але при цьому, креативні ди-
ректори ніколи не залишають без уваги свій продукт.

Одна з найбільш відомих кампаній McDonald’s — “ I’m lovin it” — апелює 
до більш універсальних емоцій. Рекламні ролики демонструють моменти за-
доволення, радості та комфорту під час споживання продукції мережі.

Процес створення таких рекламних інтеграцій починається з досліджен-
ня потреб користувача, їх інтересів та цінностей. А також підбору візуальних 
і аудіо елементів, які б працювали в гармонії.

В будь-якій рекламі, візуал відіграє ключову роль. McDonald’s використо-
вує яскраві, привабливі зображення продукції. Не можна виділити й профе-
сійну інтерпретацію товарів у незвичних формах.

Як приклад: поєднання картоплі фрі та соусу в формі пісочного годинни-
ка. Або, з банеру було зроблену стаканчик напою, а стовп зіграв роль соло-
минки.

Та компанія захоплює не лише креативом, а й якісною картинкою бурге-
рів, сендвічів, пиріжків і так далі. Ідеально підсмажена котлета, округла бу-
лочка з кунжутом, хвилястий лист салату — це все свого роду “ілюзія” 
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На цю тему було багато дискусій. Оскільки — телевізор, вулиця, де б ти не 
побачив рекламу, ти починаєш малювати в уяві картинку бездоганного. Та 
приходячи в ресторан, отримуєш щось лише схоже на те, що бачив раніше. 
То виходить, нас надурили? Але це смачно… І от, зорова ілюзія грає з нами 
поганий жарт. З часом, візуальну картинку ми сприймаємо вже на смак. Не-
важливо, що малюнок не відповідає дійсності. Головне, що смачно.

Гумор відіграє неабияку роль у рекламі McDonald’s. Раніше, ми вже го-
ворили, що компанія робить акцент на саме позитивних емоціях. І от саме 
гумор дає змогу нам асоціювати бренд з цими відчуттями. 

Навіть клоун, як символ був обраний не просто так. Веселий хлопчик, що 
дарує дітям кульки, жартує та посміхається. Як це може не привабити?

З часом, бренд почав додавати гумористичні елементи й в рекламу. Песик 
який під час пікніку, звичайно з їжею компанії, ловить м’ячик та випадково 
не втримує рівновагу. Чи декілька друзів, що посеред міста знімають відео 
ніби вони курки, а потім йдуть в ресторан поласувати бургерами. Обидва 
приклади спонукають нас до посмішки та сміху.

На перший погляд покупець самостійно обирає прийти йому, чи ні;  об-
рати йому ту, чи іншу позицію. І робить він це, спираючись лише на власні 
вподобання. Проте, реклама значно впливає на це рішення [2].

McDonald’s, як і багато інших брендів, ретельно продумую, як впливати 
на рішення покупця. Давайте будемо об’єктивними, якщо б нам одразу по-
казували правдиву картинку продукту, мало хто пішов би купляти в мережі 
бургер або картоплю фрі. Рушійною силою не стали б навіть акції чи всім 
відомі ваучери.

Отже, як би сумно не було це визнавати, але все ж таки продавець має 
перевагу у виборі товару.
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